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This research analyzed the effects of service quality and customer experience to customer satisfaction 
and its impact on purchase intention of costumer internet services in West Jakarta. This research used 
hypothesis testing as a research design. The primary data were obtained through questionnaire 
distributed to 180 respondents who should be users of internet services from Telkomsel, Telkomsel 
Grapari West Jakarta. Data was anlyzed by Structural Equation Method (SEM). The results showed there 
were positives service qualities and customer experience effects to customer satisfaction. There were 
positive customer satisfaction effects to purchase intention. There were positive effects of service 
quality and customer experience to purchase intention. Implications for managers are to increase 
purchase intention through fulfilled customer satisfaction led from good service quality and customer 
experience. For reasearch, it can be done in other service providers and by adding extra variables, such 
as coporate image and brand trust. 
   






Layanan internet saat ini mudah diperoleh dan telah digunakan oleh sebagian besar 
masyarakat di seluruh penjuru dunia. Menurut Armayanti (2016), layanan internet yang 
semakin berkembang dari waktu ke waktu telah membuat ruang, jarak, dan waktu menjadi 
tidak terbatas. Rahman & Aziz (2014) menyatakan bahwa pengguna internet bertambah 
karena layanan internet memberikan manfaat dalam setiap ruang lingkup hidup masyarakat.  
Kualitas layanan yang baik  juga menjadi alasan utama konsumen dalam memilih perusahaan 
penyedia layanan internet. Tawakal & Untarini (2016) menyatakan bahwa kualitas jasa yang 
baik merupakan hal yang sangat penting dalam menciptakan kepuasan konsumen. 
Oliee & Nurcaya (2016) menyatakan bahwa pengalaman konsumen berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Semakin tinggi pengalaman konsumen 
maka akan semakin tinggi pula kepuasan konsumen. Adji & Semuel (2014) menyatakan 
semakin tinggi kepuasan konsumen, maka semakin tinggi  pula intensitas membeli konsumen. 
Penelitian yang dilakukan  Lumintang & Jopie (2015) menyatakan bahwa kepuasan yang 
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dirasakan oleh pelanggan dapat meningkatkan intensitas membeli dari pelanggan tersebut. 
Livia & Andreani (2014) menjelaskan bahwa pengalaman konsumen berpengaruh terhadap 
minat beli konsumen. Semakin baik pengalaman yang dirasakan konsumen terhadap jasa atau 
produk, maka minat membeli jasa atau produk akan semakin meningkat.  
Internet adalah jaringan komputer yang sangat luas, menjangkau seluruh dunia, dan 
memudahkan manusia dalam menjalankan aktifitas atau kegiatannya dengan menyampaikan 
informasi berupa data, teks, video, maupun gambar. Sebagai sebuah sistem raksasa pada 
komputer yang saling berhubungan tanpa adanya batasan jarak dan waktu bermanfaat dalam 
menjalin komunikasi antara satu individu dengan individu lainnya menjadi lebih baik, 
meningkatkan pengetahuan dan mendapatkan informasi terbaru dengan cepat (Armayanti, 
2016; Talika, 2016). Dapat disimpulkan internet merupakan jaringan komputer dengan skala 
global yang saling terhubung satu satu sama lain, dengan jangkauan seluruh dunia serta 
digunakan sebagai media pertukaran informasi berupa data, teks, gambar, maupun video 




Service quality  
 Kotler & Keller (2016) mengemukakan bahwa kualitas adalah kemampuan perusahaan 
untuk menghasilkan produk atau layanan dengan fitur dan karakteristik yang dapat memenuhi 
kebutuhan maupun keinginan konsumen. Gaspersz (2014) menyatakan bahwa kualitas 
merupakan tanda produk atau layanan yang dihasilkan tidak gagal dan tidak memiliki 
kelemahan. Maka dapat disimpulkan kualitas adalah ciri dari pelayanan atau produk yang 
memiliki nilai dalam memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Layanan adalah aktivitas 
menawarkan manfaat menggunakan sumber daya yang dimiliki untuk berinteraksi dengan 
konsumen sehingga dapat menciptakan nilai bagi konsumen yang bentuknya  tidak berwujud 
(Kotler & Armstrong, 2015). 
Lupiyoadi (2014) menyatakan bahwa layanan merupakan tindakan yang ditawarkan 
satu pihak kepada pihak lain yang tidak mengakibatkan perpindahan kepemilikan apapun 
dimana dalam menghasilkannya, dapat berkaitan dengan produk fisik atau tidak. Maka dapat 
disimpulkan layanan adalah kegiatan yang ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain yang 
tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan dalam memenuhi kebutuhan konsumen. 
Menurut Tjiptono (2015), kualitas layanan adalah kemampuan menilai layanan yang 
diberikan kepada konsumen setelah konsumen menggunakan layanan yang diberikan mampu 
memenuhi harapan konsumen. Menurut Kotler & Armstrong (2015), kulitas layanan dibangun 
dengan membandingkan persepsi konsumen atas layanan nyata yang diterima dengan 
layanan yang diharapkan. Menurut Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1994) serta Jasfar (2009) 
dimensi kualitas layanan adalah: 1) reliability (kehandalan) adalah perusahaan memberikan 
layanan yang dijanjikan dengan cepat, tepat dan akurat, 2) responsiveness (daya tanggap) 
adalah karyawan berkeinginan membantu konsumen memberikan layanan yang dibutuhkan 
konsumen dengan tulus, 3) assurance (jaminan) adalah karyawan memiliki pengetahuan 
dalam melayani konsumen sehingga dapat dipercaya konsumen, 4) empathy (empati) adalah 
perusahaan memberi perhatian penuh sehingga perusahaan dapat memahami kebutuhan dan 




mengatasi kesulitan yang dialami konsumen, dan 5) tangibles (fasilitas tampilan fisik) adalah 
adanya fasilitas fisik dalam memberikan layanan kepada konsumen berupa bangunan, ruang 
pelayanan yang aman, nyaman, bersih, penampilan karyawan dan pendingin ruangan yang 
cukup. Kualitas layanan adalah hasil dari kinerja layanan perusahaan yang dapat memenuhi 
keinginan, harapan dan kebutuhan pelanggan didasarkan pada kepedulian dan senantiasa 
memberikan pelayanan sebaik mungkin berdasarkan standar dan prosedur layanan dalam 
mencapai tujuan dan mempertahankan keberlangsungan perusahaan kedepannya. 
 
Customer experience  
Kotler & Armstrong (2008) menyatakan bahwa konsumen adalah orang yang paling 
penting dalam perusahaan dimana perusahaan bergantung pada pelanggan dalam kurun 
waktu tertentu. Konsumen adalah orang yang membuat aktivitas membeli menjadi kebiasaan 
(Daryanto, 2014). Berdasarkan pendapat yang telah dikemukakan maka dapat disimpulkan 
konsumen adalah seseorang yang menjadi terbiasa untuk membeli selama kurun waktu 
tertentu. 
Tetanoe & Dharmayanti (2014), mengungkapkan bahwa pengalaman adalah peristiwa 
yang sulit dilupakan konsumen setelah menggunakan produk atau layanan yang ditawarkan 
perusahaan. Menurut Nasermoadeli, Ling, & Maghnati (2013), disatu sisi pengalaman 
konsumen menghasilkan keuntungan namun disisi lain usaha akan mengalami pertumbuhan 
dengan mengikutsertakan konsumen dalam kegiatan usahanya. Menurut Prastyaningsih, 
Suyadi, & Yulianto (2014) dimensi pengalaman konsumen adalah: 1) sensory experience 
adalah pengalaman yang terkait dengan panca indra seperti penglihatan, pendengaran 
maupun penciuman dalam mengenali layanan atau produk, 2) emotional experience adalah 
pengalaman yang terkait dengan penilaian kognitif yang dapat meningkatkan prestige 
maupun emosi seperti cinta terhadap produk atau layanan,  dan 3) social experience adalah 
pengalaman yang terkait dengan perilaku hubungan sosial seperti perasaan bangga dalam 
suatu komunitas yang menggunakan layanan atau produk tertentu. Customer experience 
adalah suatu proses, strategi dan implementasi perusahaan dalam mengelola pengalaman 
pelanggan terhadap produk atau layanan yang mampu menjawab kebutuhan konsumen dan 
menciptakan kepuasaan konsumen, dimana konsumen merasakan pengalaman positif yang 
tidak terlupakan (memorable experience), sehingga selalu mengingat layanan atau produk 
tersebut ketika membutuhkannya. 
 
Customer satisfaction  
Menurut Kotler & Keller (2016), kepuasan merupakan perasaan senang atau bahagia 
yang tercipta setelah menggunakan suatu layanan atau produk sesuai dengan yang 
diharapkan. Rangkuti (2015) menyatakan bahwa kepuasan konsumen dipengaruhi oleh 
kualitas layanan atau produk  yang dirasakan (perceive quality) dan kulitas layanan atau 
produk yang diharapkan oleh pelanggan (customer expectation) dimana kualitas produk atau 
layanan yang dirasakan adalah lebih kecil daripada yang diharapkan, maka pelanggan menjadi 
kecewa namun jika kualitas produk yang dirasakan lebih besar dari yang diharapkan maka 
pelanggan akan puas bahkan tertarik kembali menggunakan produk atau layanan tersebut di 
waktu mendatang. Perusahaan dinyatakan mampu menciptakan kepuasan bagi konsumen jika 
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kinerja atas layanan atau produk yang diberikan perusahaan mampu memenuhi keinginan 
konsumen (Hijir, 2015), maka  dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen dapat diartikan 
sebagai tanggapan konsumen setelah membandingkan kinerja layanan atau produk antara 
harapan dengan kenyataan yang ada. Apabila hasil kinerja layanan atau produk dibawah 
harapan maka konsumen akan kecewa, sebaliknya jika hasil kinerja layanan atau produk 
sesuai dengan harapan, maka konsumen akan puas, namun pada saat hasil kinerja layanan 
mampu melebihi harapan, maka konsumen akan sangat puas. 
 
Purchase intention 
Menurut Kotler & Armstrong (2015), minat adalah kecenderungan seseorang dalam 
memilih layanan atau produk. Purchase intention atau minat pembelian adalah kemungkinan 
konsumen melakukan pembelian layanan atau produk sesuai dengan harga yang ditawarkan 
oleh penyedia layanan atau produk (Olson & Paul, 2014). Kotler & Armstrong (2015) 
menyatakan bahwa minat pembelian merupakan kecenderungan seseorang untuk membeli 
suatu produk tertentu karena dianggap menarik atau khusus, sementara menurut Adji & 
Semuel (2014), purchase intention adalah kemungkinan konsumen untuk membeli jasa  
produk, maka  purchase intention dapat disimpulkan sebagai kecenderungan seorang 
konsumen untuk mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian layanan atau 
produk tertentu dan akan selalu mencari informasi tentang layanan atau produk yang 
diinginkan sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian pelayanan atau produk 
tersebut. 
Pengalaman adalah peristiwa penting bagi konsumen seperti yang diungkapkan 
Tetanoe & Dharmayanti (2014) sehingga konsumen yang mendapatkan layanan dan 
pengalaman yang baik setelah menggunakan layanan atau produk akan menciptakan 
kepuasan bagi konsumen tersebut (Rangkuti, 2015) diperkuat dengan penelitian Hijir (2015), 
maka selanjutnya konsumen yang puas menciptakan minat membeli layanan tersebut (Olson 
& Paul, 2014) dan hal ini menguntungkan perusahaan penyedia layanan atau produk tersebut 
(Nasermoadeli, Ling, & Maghnati, 2013). Penelitian Tan, Oriade, & Fallon  (2014) menyatakan 
adanya pengaruh dari service quality terhadap customer satisfaction. Penelitian Chandra 
(2014) memperlihatkan pengaruh customer experience terhadap customer satisfaction. 
Sedangkan Adji & Semuel (2014) menyatakan bahwa ada pengaruh customer satisfaction 
terhadap purchase intention. Kualitas layanan memengaruhi minat beli konsumen terhadap 
layanan atau produk tertentu (Rahman & Aziz, 2014). Pengalaman konsumen memengaruhi 
minat beli konsumen diungkapkan dalam penelitian Nasermoadeli, Ling, & Maghnati (2013). 
Penelitian ini menganalisis pengaruh service quality dan customer experience terhadap 


















 Pada penelitian yang dilakukan Khan & Fasih (2015), dinyatakan bahwa layanan 
adalah penilaian pelanggan atas keunggulan suatu produk atau layanan secara menyeluruh.  
Service quality terutama untuk sektor jasa identik dengan kualitas layanan itu sendiri. Semakin 
baik layanan maka semakin berkualitas usaha tersebut, begitu pula sebaliknya, sehingga 
usaha untuk meningkatkan layanan selalu dilakukan agar dapat memaksimalkan kualitas 
layanan. Penelitian yang dilakukan Mulyaningsih & Suasana (2016) menyatakan bahwa service 
quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sehingga hipotesis 
yang akan diuji pada penelitian ini dirumuskan sebagai berikut : 
H1: Service quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. 
 
Penelitian yang dilakukan Pramudita & Japarianto (2013) menyatakan bahwa 
customer experience berpengaruh positif terhadap customer satisfaction, sehingga hipotesis 
yang akan  diuji  pada  penelitian  ini  dirumuskan sebagai berikut : 
 H2: Customer experience berpengaruh positif terhadap customer satisfaction.  
 
 Adji & Semuel (2014) dalam penelitiannya manyatakan bahwa kepuasan adalah 
perasaan yang timbul atas kinerja dan harapan, bila kinerja di bawah harapan maka konsumen 
tidak puas demikian juga sebaliknya.  Jika kinerja memenuhi harapan, maka konsumen puas, 
sedangkan pada saat kinerja melebihi harapan maka konsumen senang atau sangat puas dan 
menghasilkan minat pembelian. Penelitian Ekawanto & Kristaung (2015) juga 
mengemukakan bagaimana sebuah perlakuan yang berhubungan dengan pelanggan akan 
meningkatkan kemungkinan untuk membeli kembali dan juga memberikan kesan yang positif 
(word of mouth). Menurut Arshad (2014) menyatakan bahwa customer satisfaction 
memberikan pengaruh positif terhadap purchase intention, sehingga hipotesis yang akan diuji 
pada penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 
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Penelitian yang dilakukan Rahman & Aziz (2014) menyatakan kualitas layanan 
berpengaruh positif terhadap intensitas pembelian, dijelaskan pula bahwa perusahaan yang 
mampu memberikan layanan yang berkualitas akan meningkatkan minat konsumen untuk  
membeli produk atau layanan yang diberikan perusahaan penyedia produk atau layanan 
tersebut, sehingga hipotesis yang akan diuji pada penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 
H4: Service quality berpengaruh positif terhadap purchase intention. 
 
 Rahman & Aziz (2014) menyatakan customer experience adalah bentuk interaksi 
antara konsumen terhadap layanan atau produk yang dihasilkan pelaku usaha yang 
memberikan tanggapan pada pelanggan yang telah menggunakan layanan atau produk. 
Penelitian ini menyatakan bahwa customer experience berpengaruh positif terhadap purchase 
intention, sehingga hipotesis  yang akan diuji pada penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 




Penelitian ini mengacu pada penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh Rahman 
& Aziz (2014); Chandra (2014); Adji & Semuel (2014); Tan, Oriade, & Fallon (2014); 
Nasermoadeli, Ling, & Maghnati (2013). Penelitian ini bersifat hypothesis testing, yaitu 
penelitian yang memiliki tujuan menguji hipotesis dalam suatu penelitian yang memaparkan 
karakteristik hubungan maupun perbedaan antara kelompok  satu dengan kelompok lainnya 
dalam situasi yang sama (Sekaran & Bougie, 2016).  
Penelitian ini menguji lima hipotesis, yang secara umum meneliti pengaruh antara 
service quality dan customer experience terhadap terhadap customer satisfaction dan 
dampaknya pada purchase intention.  
Populasi pada penelitian ini adalah konsumen Grapari Telkomsel di Jakarta Barat. 
Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu dengan cara menyebarkan 200 kuesioner. 
Rentang waktu pengumpulan data berupa kuesioner mulai disebar dari tanggal 24 Desember 
2016 sampai dengan 31 Desember 2016.  Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah non probalibility sampling yaitu sampel diambil tidak secara acak. 
Sementara metode penarikan sampel adalah purposive sampling yaitu sampel yang terpilih 
telah melalui berbagai pertimbangan dan sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan 
(Sekaran & Bougie, 2016). Ketentuan sampel dalam penelitian ini adalah responden 
merupakan konsumen pelanggan Telkomsel yang telah menggunakan layanan internet 
Telkomsel, berusia minimal 18 tahun dan pernah berkunjung ke Grapari Telkomsel Jakarta 
Barat lebih dari satu kali, agar kuesioner dapat menghasilkan data yang  akurat.  Penentuan 
jumlah sampel disesuaikan dengan jumlah item pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner 
(Hair et al., 2012).  
Dalam penelitian ini, jumlah item pertanyaan dalam kuesioner adalah 27 item 
pertanyaan untuk  4 observasi variabel, sehingga jumlah responden yang diperlukan minimal 
108 responden. Dari 200 kuesioner yang disebarkan dalam rentang masa pengumpulan data, 
sebanyak 180 kuesioner dinyatakan dapat memenuhi syarat dalam pengisisan kuesioner 
untuk selanjutnya digunakan dalam penelitian.  




Data yang digunakan dalam penelitian adalah data primer yang diperoleh dari hasil 
pengisian kuesioner. Karakteristik responden berdasarkan gambaran umum responden 
meliputi jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, jenis kartu Telkomsel yang digunakan, 
jangka waktu penggunaan layanan internet dan pendapatan per bulan. Dapat diketahui 
bahwa dari 180 profil responden terdapat 95 wanita (52,8%) dan laki-laki sebanyak 85 orang 
(47,2%), dengan rentang usia 18-30 tahun sebanyak 76 orang (42.2%), usia 31-40 tahun 
sebanyak 79 orang (43,9%), usia 41-50 tahun sebanyak 17 orang (9,4%) dan yang berusia di 
atas 51 tahun lebih sebanyak 8 orang (4,4%). Mayoritas responden berpendidikan sarjana 
strata 1 dan pasca sarjana starta 2 atau 3 sebanyak 79 orang (43,9%), dan memiliki pekerjaan 
sebagai karyawan swasta sebanyak 74 orang (41,1%), serta berpenghasilan paling banyak 
antara Rp. 4.500.000,- sampai dengan Rp. 6.000.000,- sebanyak 57 orang (31,7%). Mayoritas 
responden berlangganan layanan internet lebih dari 3 tahun sebanyak 93 orang (51,7%), 
sementara pengguna layanan antara 1 dan 2 tahun sebanyak 64 orang (35,6%) dan pengguna 
layanan kurang dari 1 tahun sebanyak 23 orang (12,8%). Mayoritas responden adalah 
pengguna kartu AS sebanyak 80 orang (44,4%), kartu Halo sebanyak 33 orang (18,3%) dan 
pengguna kartu Simpati sebanyak 67 orang (37,2%).  
 
Tabel 1 
Hasil Uji Validitas 





Reliability SQ11 0,69 Valid 
 SQ12 0,74 Valid 
 SQ13 0,62 Valid 
 SQ14 0,71 Valid 
Assurance SQ21 0,66 Valid 
 SQ22 0,68 Valid 
 SQ23 0,60 Valid 
Tangibles SQ31 0,60 Valid 
 SQ32 0,69 Valid 
 SQ33 0,67 Valid 
Empathy SQ41 0,63 Valid 
 SQ42 0,55 Valid 
 SQ43 0,58 Valid 
Responsiveness SQ51 0,64 Valid 
 SQ52 0,66 Valid 
 SQ53 0,63 Valid 
Customer Experience CE1 0,72 Valid 
 CE2 0,76 Valid 
 CE3 0,69 Valid 
Customer Satisfaction CS1 0,62 Valid 
 CS2 0,63 Valid 
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 CS3 0,78 Valid 
 CS4 0,63 Valid 
 CS5 0,76 Valid 
 CS6 0,62 Valid 
Purchase Intention PI1 0,88 Valid 
 PI2 0,78 Valid 
 PI3 0,84 Valid 
 PI4 0,87 Valid 
  Sumber : Hasil olah data (AMOS) 
 
Tabel 1 menyajikan hasil pengujian validitas untuk setiap indikator empiris dari  
kelima variabel. Untuk variabel service quality dengan kelima dimensinya yaitu reliability, 
assurance, tangibles, empathy, dan responsivess yang secara keseluruhan memiiiki 13 
indikator mendapat nilai loading faktor yang lebih besar dari 0,60, terkecuali dua indikator 
empathy yaitu SQ42 dan SQ43. Sehingga dapat dikatakan bahwa indikator dari kelima dimensi 
tersebut adalah sahih sebagai alat pengukuran variabel kualitas pelayanan. Selanjutnya untuk 
lima indikator customer satisfaction mendapat nilai yang lebih besar dari 0,60 yang juga dapat 
dinyatakan sahih. Hasil yang tidak berbeda jauh untuk keempat indikator purchase intention 
dengan nilai loading faktor yang lebih besar dari 0,60. 
 
Tabel 2 
Hasil Uji Reliabilitas  
Variabel Penelitian Koefisien Validitas 
(Cronbach's Alpha) 
Kesimpulan 
Reliability 0,84 Reliable  
Assurance 0,80 Reliable 
Tangibles 0,82 Reliable 
Emphaty 0,75 Reliable 
Responsiveness 0,80 Reliable 
Customer experience 0,85 Reliable 
Customer satisfaction 0,87 Reliable 
Purchase intention 0,93 Reliable 
Sumber : Hasil olah data (AMOS) 
 
Tabel 2 menjelaskan bahwa seluruh variabel yaitu reliability, assurance, tangibles, 
empathy, responsiveness, customer experience, customer satisfaction, dan purchase intention 
mempunyai nilai reliabel yang tinggi yaitu Cronbach’s alpha lebih besar dari 0,70. Sehingga 
sebagai instrumen penelitian yang handal dapat dilanjutkan untuk pengujian hipotesis lebih 
lanjut. 
Metode analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah Structural Equation 




Model (SEM). Structural Equation Model (SEM) adalah teknik analisis menganalisis pengaruh 
atau hubungan variabel bebas (independent variable) terhadap variabel terikat (independent 
variable) yang membentuk  analisis  jalur  (Hair  et al., 2012). Data yang telah dikumpulkan 
dianalisis dengan menggunakan program AMOS. 
Uji hipotesis dilakukan dengan membandingkan besarnya p-value dengan level of 
significant sebesar 5% (α = 0,05). Bila p-value ≤ alpha 0,05 maka hipotesis nol (Ho) tidak 
didukung, sebaliknya bila p-value > alpha 0,05 maka hipotesis nol (Ho) didukung. 
Kesesuaian model (goodness of fit model) pada model yang diajukan (proposed model) 
harus di uji sebelum melakukan analisa hipotesis bertujuan menjamin model yang digunakan 
menggambarkan seluruh pengaruh sebab  dan  akibat  (Hair  et  al.,  2012). 
 
Tabel 3 
Pengukuran Uji Kesesuaian Model 
Jenis 
Pengukuran 





NFI 0,78 ≥0,90 Marginal fit 
 TLI 0,85 ≥0,90 Marginal fit 
 CFI 0,87 ≥0,90 Marginal fit 
Parsimonious Fit 
Measure 
CMIN/DF 2,16 Batas  bawah 1 




Sumber: Hasil olah data (AMOS) 
 
Uji kesesuaian model (goodness of fit model) pada parsimonious fit measure dilakukan 
dengan membandingkan nilai NFI dengan cutt off yang memiliki kriteria >0,90. Nilai yang 
didapat dari olah data menggunakan SEM adalah 0,78 maka dapat dinyatakan nilai NFI adalah 
marginal fit karena nilainya mendekati >0,90. Nilai TLI dibandingkan dengan nilai cut off yang 
memiliki kriteria >0,90, nilai yang didapat dari olah data menggunakan SEM adalah 0,85 maka 
dapat dinyatakan nilai TLI adalah marginal fit karena nilainya mendekati >0,90. Kemudian nilai 
CFI dibandingkan dengan nilai cut off yang memiliki kriteria >0,90, nilai yang didapat dari olah 
data menggunakan SEM adalah 0,87 maka dapat dinyatakan nilai CFI adalah marginal fit 
karena nilainya mendekati >0,90. 
Uji kesesuaian model (goodness of fit model) pada incremental fit measure dilakukan 
dengan membandingkan  nilai CMIN/DF dengan cutt off yang memiliki kriteria batas bawah 1 
atau batas 5, berdasarkan perhitungan hasil pengolahan data, nilai yang diperoleh adalah 2,16 
maka dapat dinyatakan nilai CMIN/DF adalah goodness of fit karena nilainya lebih besar dari 1 
dan lebih kecil dari 5. Berdasarkan hasil uji kesesuaian model (goodness of fit model) maka 
dapat dinyatakan model pengujian layak karena  ada uji  kesesuaian  model yang memenuhi 
kriteria goodness of fit dan beberapa uji kesesuaian model yang memenuhi kriteria marginal 
fit, sehingga uji hipotesis dapat dilakukan. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN  
 




Variabel Mean Standard Deviation 
Service quality 3,99 0,44 
Reliability 4,10 0,56 
Assurance 3,99 0,57 
Tangibles 3,92 0,56 
Empathy 3,97 0,54 
Responsiveness 3,96 0,55 
Customer experience 3,93 0,53 
Customer satisfaction 4,07 0,45 
Purchase intention 4,37 0,57 
Sumber: Hasil olah data (AMOS) 
 
Variabel service quality memiliki nilai rata-rata (mean) sebesar 3,99 menggambarkan 
bahwa kualitas pelayanan yang diberikan Grapari Telkomsel Jakarta Barat terhadap responden 
baik dan nilai penyimpangan (standard deviation) jawaban responden terhadap rata-rata 
(mean) sebesar 0,44 menunjukkan standard deviation cenderung kecil artinya data yang 
dikumpulkan mengumpul atau terpusat dengan kata lain penyebaran data variabel service 
quality dinyatakan baik. 
Dimensi pertama dari variabel service quality adalah reliability memiliki nilai rata-rata 
(mean) sebesar 4,10. Sementara nilai penyimpangan (standard deviation) jawaban responden 
terhadap rata-rata (mean) sebesar 0,56 menunjukkan standard deviation cenderung kecil 
artinya data yang dikumpulkan mengumpul atau terpusat dengan kata lain penyebaran data 
dimensi reliability dinyatakan  baik. 
Dimensi kedua variabel service quality adalah  assurance  memiliki nilai rata-rata (mean) 
sebesar 3,99. Nilai penyimpangan (standard deviation) jawaban responden terhadap rata-rata 
(mean) sebesar 0,57 menunjukkan standard deviation cenderung kecil artinya data yang 
dikumpulkan mengumpul atau terpusat dengan kata lain penyebaran data dimensi assurance 
dinyatakan baik.  
Dimensi ketiga variabel service quality adalah tangibles memiliki nilai rata- rata (mean) 
sebesar 3,92. Sementara nilai penyimpangan (standard deviation) jawaban responden 
terhadap rata-rata (mean) sebesar 0,56 menunjukkan standard deviation cenderung kecil 
artinya data yang dikumpulkan mengumpul atau terpusat dengan kata lain penyebaran data 
dimensi tangibles dinyatakan baik.  
Dimensi keempat variabel service quality adalah empathy memiliki nilai rata-rata 
(mean) sebesar 3,97. Sementara nilai penyimpangan (standard deviation) jawaban responden 
terhadap rata-rata (mean) sebesar sebesar 0,54 menunjukkan standard deviation cenderung 
kecil artinya data yang dikumpulkan mengumpul atau terpusat dengan kata lain penyebaran 




data dimensi empathy dinyatakan baik. Dimensi kelima variabel service quality adalah 
responsiveness memiliki nilai rata-rata (mean) sebesar 3,96. Sementara nilai penyimpangan 
(standard deviation) jawaban responden terhadap rata-rata (mean) sebesar 0,55 
menunjukkan standard deviation cenderung kecil artinya data yang dikumpulkan mengumpul 
atau terpusat dengan kata lain penyebaran data dimensi responsiveness dinyatakan baik. 
Variabel customer experience memiliki nilai rata-rata (mean) sebesar 3,93. Sementara 
nilai penyimpangan (standard deviation) jawaban responden terhadap rata-rata (mean) 
sebesar 0,53 menunjukkan standard deviation cenderung kecil artinya data yang   
dikumpulkan   mengumpul atau terpusat dengan kata lain penyebaran data variabel customer 
experience dinyatakan baik. 
Variabel customer satisfaction memiliki nilai rata-rata (mean) sebesar 4,07. Sementara 
standard deviation dari seluruh pernyataan untuk mengukur variabel customer satisfaction 
sebesar 0,45 menunjukkan standard deviation cenderung kecil artinya data yang dikumpulkan 
mengumpul atau terpusat dengan kata lain penyebaran data variabel customer satisfaction 
dinyatakan baik. 
Variabel purchase intention memiliki nilai rata-rata (mean) sebesar 4,37. Sementara 
nilai penyimpangan (standard  deviation) jawaban responden terhadap rata-rata (mean) 
sebesar 0,57 menunjukkan standard deviation cenderung kecil artinya data yang dikumpulkan 
mengumpul atau terpusat dengan kata lain penyebaran data variabel purchase intention 
dinyatakan baik. 
Tabel 5 




H1:Service quality berpengaruh positif terhadap customer 
satisfaction 
0,15 0,04 Didukung 
H2: Customer experience berpengaruh positif terhadap 
customer satisfaction 
0,30 0,00 Didukung 
H3: Customer satisfaction  berpengaruh positif terhadap 
purchase intention 
0,34 0,04 Didukung 
H4: Service quality berpengaruh positif terhadap purchase 
intention 
0,27 0,03 Didukung 
H5: Customer experience berpengaruh positif terhadap 
purchase intention 
0,24 0,04 Didukung 
Sumber: Hasil olah data (AMOS) 
 
Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan nilai p-value sebesar 0,04 < 0,05 
maka hipotesis pertama didukung. Nilai estimate menunjukkan nilai sebesar 0,15 yang berarti 
benar adanya pengaruh positif service quality terhadap customer satisfaction. Semakin baik 
kualitas pelayanan yang diberikan maka kepuasan konsumen juga akan semakin meningkat. 
Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Tan, Oriade, & Fallon (2014) bahwa 
terdapat pengaruh service quality terhadap customer satisfaction. 
Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan nilai p-value sebesar 0,00 < 0,05 maka 
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hipotesis kedua didukung. Nilai estimate menunjukkan nilai sebesar 0,30 yang berarti benar 
adanya pengaruh positif customer experience terhadap customer satisfaction, artinya semakin 
baik pengalaman konsumen yang diberikan maka kepuasan konsumen akan mengalami 
peningkatan. Hal ini sesuai dengan penelitian  yang dilakukan oleh Chandra (2014) bahwa 
terdapat pengaruh customer experience terhadap customer satisfaction. 
Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan nilai p-value sebesar 0,04 < 0,05 maka 
hipotesis ketiga didukung. Nilai estimate menunjukkan nilai sebesar 0,34 menunjukkan benar 
adanya pengaruh positif customer satisfaction terhadap purchase intention. Semakin tinggi 
kepuasan konsumen maka minat untuk membeli juga akan semakin tinggi. Hal ini sesuai 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Adji & Semuel (2014) bahwa terdapat pengaruh 
customer satisfaction terhadap purchase intention. 
Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan nilai p-value sebesar 0,03 < 0,05 
hipotesis keempat didukung. Nilai estimate menunjukkan nilai sebesar 0,27 yang berarti benar 
adanya pengaruh positif service quality terhadap purchase intention, artinya semakin baik 
kualitas pelayanan yang diberikan  maka  minat  untuk membeli juga akan semakin meningkat. 
Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Rahman & Aziz (2014) bahwa terdapat 
pengaruh service quality terhadap purchase intention. 
Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan nilai p-value sebesar 0,04 < 0,05 maka 
hipotesis kelima didukung. Nilai estimate menunjukkan nilai sebesar 0,24 yang berarti benar 
adanya pengaruh positif customer experience terhadap purchase intention artinya semakin 
baik pengalaman konsumen yang diberikan maka minat untuk membeli juga akan semakin 
meningkat. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Nasermoadeli, Ling, & 





Hasil penelitian ini memperkuat penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh 
Rahman & Aziz (2014);  Chandra (2014);  Adji & Semuel (2014);  Tan, Oriade, & Fallon  (2014); 
Nasermoadeli, Ling, & Maghnati (2013).  Hasil penelitian menunjukkan  terdapatnya pengaruh 
positif service quality terhadap customer satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 
tinggi  service  quality  maka  customer satisfaction juga akan semakin meningkat. Customer 
experience berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa 
semakin baik customer experience maka customer satisfaction juga akan semakin meningkat. 
Telkomsel penting meningkatkan pengalaman yang baik bagi konsumen agar dapat 
menciptakan kepuasan konsumen. 
Penelitian ini juga menunjukkan terdapatnya pengaruh positif customer satisfaction 
terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik customer satisfaction 
maka purchase intention juga akan semakin meningkat. Hasil penelitian ini menunjukkan 
adanya pengaruh positif service quality terhadap purchase  intention. Hal ini menunjukkan 
bahwa service quality yang sesuai dengan yang diharapkan konsumen akan menghasilkan  
purchase intention. Customer experience berpengaruh positif  terhadap  purchase intention. 
Hal ini menunjukkan bahwa customer experience yang menyenangkan bagi konsumen akan 




menghasilkan purchase intention. Semakin baik pengalaman yang diperoleh konsumen, 




Implikasi manajerial bagi manajemen penyedia layanan internet sebagai upaya 
meningkatkan kinerja perusahaan penyedia layanan internet adalah untuk variabel service 
quality manajemen yang harus memberikan layanan yang terbaik kepada konsumen, untuk 
variabel customer experience manajemen, mereka harus memberikan pendidikan dan 
pelatihan kepada karyawannya agar dapat menangani dan menindaklanjuti keluhan 
konsumen. Variabel customer satisfaction, manajemen harus memenuhi harapan konsumen 
pada layanan internet dengan melengkapi fasilitas yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen. 
Untuk variabel purchase intention,s manajemen harus memberikan perhatian pada faktor- 
faktor yang terbukti dapat menciptakan minat pembelian. 
 
KETERBATASAN DAN SARAN 
 
 Penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen layanan internet Telkomsel Grapari 
Telkomsel Jakarta Barat maka penelitian selanjutnya dapat mengambil sampel dari Grapari 
Telkomsel yang lain seperti Grapari Telkomsel Jakarta Selatan, Jakarta Pusat atau daerah lain 
sehingga karkteristik responden dapat diketahui secara lebih luas. Penelitian selanjutnya 
dapat dilakukan pada perusahaan penyedia layanan internet yang lain selain Telkomsel. 
Penelitian ini hanya meneliti variabel service quality, customer experience, customer 
satisfaction dan purchase intention. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel lain 
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